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ABSTRAKT
Ky punim është, analiza e gjendjes ekzistuese e njohjes dhe e zbatimit në praktikë të
strategjive të marketingut nga ana e NVM-ve, dhe dhënia e rekomandimeve për përmirësime
në hartim dhe zbatimin e strategjive të marketingut. Ky hulumtim ka për synim të rritë
vetëdijen dhe të siguroj teknikat e ndryshme për marketingun, instrumentet e marketingut,
indetifikimin e mangësive dhe pikave të dobëta, eliminimin e dobësive dhe fokusimin për
arritjen e rezultateve të larta. Në këtë kontekst, si qëllim paqësor kemi problemet ekonomike
me të cilat ballafaqohen NVM-të në vendin tonë, eliminimin e tyre dhe barrierat me të cilat
përballen këto biznese. Rezultatet e pritura nga ky hulumtim, janë një tregues se çfarë dobësi
dhe mangësi duhet përmisuar dhe çfarë politika duhet ndërmarrë që të kemi një prodhim dhe
linçim të produktit në tregun vendor, e pse jo edhe në tregun ndërkombëtar. Gjithashtu,
punimi synon të prezantoj rezultatet e hulumtimit, lidhur me efektet e aplikimit të strategjive
të marketingut nga NVM-të. NVM-të jo vetëm që kanë krijuar vende të reja të punës, por
edhe kanë absorbuar fuqinë punëtore që ka mbetur pa punë gjatë transformimit të pronës
shoqërore/publike në atë private. Duke qenë të rëndesishme për zhvillimin e gjithëmbarshëm
ekonomik dhe shoqëror, NVM-të kanë qenë objekt studimi i shumë shkenctarëve dhe
hulumtuesve, e poashtu edhe institucioneve shtetërore dhe joshtetërore. Fatmirësisht edhe në
Kosovë hulumtimet lidhur me NVM-të datojnë qysh para vitit 1999. Këto hulumtime
kryesisht bazohen në identifikimin e faktorëve që ndikojnë në afarizmin e NVM-ve, trendet
zhvillimore, barrierat e ndryshme institucionale dhe jo institucionale, si dhe çështje të
ndryshme të rëndësishme për NVM-të.

Fjalët kyçe: Strategjitë e Marketingut, Ndërmarrjet e vogla dhe të mesme (NVM-të).
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HYRJE

Në temën time të diplomës do të përpiqem që të shtjelloj, sqaroj, analizoj, konkludoj dhe
rekomandoj, në menyrë teorike dhe praktike lidhur me ndikim e marketingut në NVM.
Duke qenë se marketingu luan një rolë kryesorë në përshtatjen e ndërrmarrjeve, kushteve të
tregut, shpeshherë planifikimi strategjik dhe planifikimi marketingut përdoren për të emëruar
të njëjtin koncept. Mirëpo, në të vërtetë planifikimi strategjik përfshinë tërë elementet e
marketing miksit, për të ndihmuar ndërmarrjen ti përshtatet kushteve të tregut. Krahas
elementeve të marketing miksit, plani strategjik programon edhe resuset tjera materiale dhe
njerëzore të nevojshme për përshtatjen e aktivitetit të ndërmarrjes dhe kushteve të tregut.
Plani i marketingut, është faza e udhëheqjes së marketingut me anë të cilit mirren vendime
të caqeve, politikave, strategjisë, programimit dhe planeve të marketingut dhe aktiviteteve të
kompanisë. Me anë të planit të marketingut, arrihet që afatizmi i kompanisë ti arrijë
objektivat e veta në treg. Plani i marketingut duhet të jetë i integruar në aktivitetet e
planifikuara të mbarë kompanisë. Planifikimi i Marketingut është përdorur për tregjet e
segmentimit, të identifikojnë pozicionin e tregut, parashikimin e madhësisë dhe për të
planifikuar dhe ndarë në çdo segment tregun. Një mënyrë për të menduar për procesin e
planifikimit të marketingut, është që ta paramendosh atë si një piramidë (hinkë, kon). Në krye
janë vendimet e rëndësishme të korporatave që kanë të bëjnë me misionin e firmës, vizionin,
qëllimet dhe shpërndarjen e burimeve në mesin e njësive të biznesit. Termin marketing, çdo
herë e më shumë e hasim në jetën e përditëshme duke filluar nga mjetet për komunikim me
opinionin, tubimet dhe bisedimet e profilit afarist, në fjalimet e ndryshme e deri tek bisedat
shoqërore të njerëzve të zakonshëm.
Shpeshëherë, termi marketing edhe nuk ka përdorim adekuat në komunikimin e zakonshëm
ashtu që krijohen keqkuptime dhe konfuzione terminologjike që nënkuptojnë vetëm ndonjë
dimenzion të marketingut të vërtetë. Përkufizimi i marketingut para së gjithash duhet t’i
përshtatet qëllimit për të cilin përdoret e i cili është i ndryshueshëm, ashtu si ndryshojnë edhe
vet kufijtë e diciplinave shkencore. Për arritjen e objektivave të marketingut, është e
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nevojshme të bëhen planet e marketingut, dhe për përmbushjen e këtyre ekzistojnë edhe
mjetet/strategjitë për arritjen e tyre. Synimi i strategjive të marketingut është të përgjigjet në
nevojat dhe kërkesat e konsumatorëve me zgjedhje, të produktit apo të shërbimit, që ka
avantazhe të theksuara konkurruese, e që sigurojnë fitim. Zhvillimi i strategjive të
marketingut mbështetet në strategjinë korporative të ndërmarrjes dhe ato dizajnohen që të
përshtaten me drejtimin apo misionin e ndërmarrjes. Zhvillimi i strategjive të marketingut
qëndron brenda kornizës së strategjisë korporative të kompanisë dhe se duke u realizuar
strategjitë e marketingut realizohen edhe strategjitë e përgjithshme të ndërmarrjes. Në këtë
vazhdë, edhe Wood, precizon se strategjitë e marketingut duhet të jenë në pajtueshmëri me
drejtimin, synimet dhe strategjitë e përgjithshme të organizatës. Strategjitë e marketingut,
mundohen që përmes realizimit të programeve e taktikave përkatëse dhe kombinimit të
elementeve të Marketingut Mikst, të ndihmojë në realizimin e strategjive të përgjithshme të
ndërmarrjes (Jakupi A. Bazat e Marketingut, 2000).

Product

Place

Marketing
Mix

Price

Promotion

Figura 1 Marketing Mix
Burimi: Digitpro, 2017
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SHQYRTIMI I LITERATURËS

Fjala marketing rrjedh nga fjala angleze “market” që do të thotë treg. Marketingu është proces
shoqëror dhe i qeverisjes me të cilin përmes krijimit të ofertës dhe këmbimit të prodhimeve
me vlerë me të tjerët, individët dhe grupet përfitojnë atë çka u nevojitet apo atë çfar
dëshirojnë. Marketingu është një ndër sektorët më të rëndesishëm në veprimtarin e një
ndërrmarrje, pasi që është një indikator drejt arritjes së suksesit dhe dështimit të një
kompanie. Në shumë studime, hulumtime, raporte që janë bërë lidhur me mënyrën se si
ndikon marketingu në biznesin e një kompanie, është vërtetuar se luan një rol shumë të
rëndësishëm në zhvilimin linçimin dhe shitjen e një produkti në treg. Ekzistojnë shumë
paqartësi mbi atë se çfarë është marketingu, shumica e njerëzve mendojnë se marketingu ka
të bëjë vetëm me shitjen dhe reklamat, shumë prej tyre e quajnë edhe “tentativë për të shitur
gjëra për të cilat konsumatorët nuk kanë nevojë”, mirëpo reklama dhe shitja janë vetëm dy
nga aktivitetet e shumta të marketingut. Njerëzit që merren me marketing, ballafaqohen me
dhjetë (10) lloje të elementeve si: mallra, shërbime, përvoja, ngjarje, persona, vende, pasuri,
organizata, informata dhe ide. Pra, me marketing nënkuptohen të gjitha ato aktivitete që
ndërmarrja duhet të ndërmarrë për të fituar dhe mbajtur konsumatorët për një kohë sa më të
gjatë dhe për të arritur këtë qëllim. Në literaturë ekzistojnë një varg përkufizimesh të
marketingut, të cilat nuk dallojnë qenësisht për nga përmbajtja themelore, por që dallojnë në
aspektin e përfshirjes dhe shpjegimit të hollësishëm të ndonjë elementi të marketingut.
“Marketingu është aktivitet, grup institucionesh, dhe procesesh për krijimin, komunikimin,
dërgimin, dhe shkëmbimin e ofertave, që kanë vlerë për konsumatorët, klientët, partnerët,
dhe shoqërisë në përgjithësi” duke e ndryshuar konceptin e mëparshëm të vitit 2004 i cili e
konsideronte Marketingun si: “një funksion organizativ”. Marketingu është aktiviteti më i
rëndësishëm në biznes sepse ka efekt të drejtëpërdrejtë në fitim dhe shitje. Marketingu në
kuptimin dhe formën bashkëkohore ka filluar së zbatuari fillimisht në Shtetet e Bashkuara të
Amerikës. Në përgjithësi, aktivitetet e marketingut kanë të bëjnë me identifikim e nevojave
dhe dëshirave të caktuara të segmenteve të ndryshme të tregut, si dhe plotësimin e këtyre
nevojave në mënyrën më të mirë të mundur se sa konkurrenca e kjo bëhet duke hulumtuar
tregun, sjelljet e konsumatorëve, duke analizuar nevojat e konsumatorëve si dhe duke marrë
3

vendime strategjike në lidhje me hartimin e produktit (dizajnin), çmimin, promocionin dhe
shpërndarjen e produktit. Thelbi i strategjisë është zgjedhja për të zbatuar një grup të caktuar
të aktiviteteve tona, ndryshe nga rivalët, duke zënë pozita të veçanta për situata të veçanta
(Kotler.Ph & Keller K. Marketing Management, 2012, Elmazi L. Billa, Strategjia Marketing,
2010).

2.1

Llojet e ndërmarrjeve

Biznesi individual: Në biznesin individual, pronari ka përgjegjësi të pakufizuar për të gjitha
borxhet e shoqërisë. Shoqëria ka një emërtim zyrtar ose përfshin mbiemrin e ligjshëm të
pronarit dhe gjithashtu të përfshijë shkurtesën “B.I.”
Ortakëri e përgjithshme: Tek ortakëria e përgjithshme, të gjithë ortakët përgjigjen pa
kufizim, e solidarisht për borxhet e shoqërisë. Shoqëria kolektive ka një emërtim, në të cilin
mund të përfshihet emri i një ose më shumë ortakëve, duke vënë menjëherë pas tij shkurtesën
"O.P.”
Shoqëria komandite: Në shoqëritë komandite, përveç ortakëve "të pakufizuar" (ortakët që
përgjigjen pa kufizim e solidarisht për borxhet e kompanisë), marrin pjesë edhe ortakët
"e kufizuar" ose ata ortakë, që përgjigjen për detyrimet e kompanisë deri në kufirin e vlerës
së kontributeve të tyre. Shoqëria komandite ka një emërtim, në të cilin mund të përfshihet
emri i një ose më shumë ortakëve, duke vënë menjëherë pas tij, shkurtesën "SH.K.M.".
Shoqëritë me përgjegjësi të kufizuara: Shoqëri me përgjegjësi të kufizuara janë ato shoqëri
që janë themeluar nga një ose disa themelues, të cilët përgjigjen për të gjitha borxhet e tyre
dhe detyrimet tjera me tërë asetet. Shoqëria me përgjegjësi të kufizuar ka një emërtim
menjëherë pas tij, shkurtesa "SH.P.K.". ARBK mund të regjistrojë një shoqëri me
përgjegjësi të kufizuara, pa pasur nevojë të siguroj dëshmi mbi pagimin e kapitalit.
Shoqëritë aksionare: Shoqëri aksionare janë ato shoqëri, kapitali i të cilave ndahet në
aksione dhe që aksionarët përgjigjen për të gjitha borxhet dhe detyrimet e tjera me tërë asetet
dhe pasurinë e saj. Shoqëria mund të themelohet e të ketë një ose disa aksionarë. Ajo ka një
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emërtim, prapa të cilit vihet shkurtesa "SH.A.". Shuma e kapitalit fillestar të kësaj shoqërie
është më së paku 10.000 Euro.
Kompani e huaj: Kompania e huaj, është shoqëri tregtare dhe prej momentit të regjistrimit
konsiderohet si dega në Kosovë, që nuk ka identitet të personit juridik. Pas regjistrimit i gëzon
të gjitha të drejtat dhe detyrimet e themeluara në bazë të ligjit të zbatueshëm. Pas emërtimit
shkruhet “DEGA NË KOSOVË”.
Ndërmarrjet shoqërore: Ndërmarrje shoqërore do të thotë, një person juridik që shumica e
aseteve dhe kapitali, janë në pronësi shoqërore.
Këto ndërmarrje deri në privatizim monitorohen dhe regjistrohen nga Agjencioni Kosovar
i Privatizimit sipas Ligjit Nr.02/L-123 për Shoqëritë Tregtare.
Ndërmarrjet publike: Ndërmarrja Publike është ndërmarrje e cila kryen veprimtarine e
interesit të përgjithshëm, që është e themeluar nga shteti. Ndërmarrja publike monitorohet
nga Qeveria dhe organizohen si Shoqëri Aksionare në përputhje me ligjin në fuqi mbi
shoqëritë tregtare. Të gjitha interesat pronësore në një ndermarrje publike do të përfaqësohen
me aksione dhe të gjitha këto aksione duhet të jenë të regjistruara.
Kooperativat bujqësore: Kooperativa bujqësore është një shoqëri tregtare e krijuar nga
personat fizikë apo juridik të cilët duhet të jenë të gjithë bujqë, që kontribuojnë me pronën e
vet private në kapitalin aksionar. Kooperativa e Bujqëve themelohet nga së paku pesë
(5) bujqë, që janë nëshkrues të detyrimeve. Kooperativa nuk do të themelohet pa kapital e as
nuk do të ekzistojë pa kapital. Kapitali ndahet në aksione të vlerës së barabartë me vlerë
minimale prej 10 €. Drejtori nuk mund të jetë anëtar i kooperativës. Të gjitha këto mund ti
shifni në Ligjin Nr.2003/9 për Kooperativat e Bujqëve si dhe Ligjin Nr, 03/L-004 për
Ndryshimin dhe Plotësimin e Ligjit për Kooperativat e Bujqëve Nr-2003/9 (Agjencia e
Regjistrimit të Bizneseve të Kosovës, 2010).
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2.2

Ndërmarrjet e Vogla dhe të Mesme

Teoritikisht, por bazuar edhe në shumë hulumtime empirike, është dëshmuar se ndërmarrjet
e vogla dhe të mesme kanë një shkallë të lartë të dështimit/mbylljes. Në literaturën e shumtë
në këtë kontekst thuhet se mbi 50% të ndëmarrjeve mbyllen në dy vitet e para të operimit.
Edhe pse nuk është bërë ndonjë studim në Kosovë që hulumton normën e dështimit të NVMve në Kosovë, nuk është për tu çuditur nëse norma e mbylljes së bizneseve në dy vitet e para
është më shumë se 50%. Kjo kryesisht lidhet me kushtet e vështira për të bërë biznes në
Kosovë, ambientin ekstrem për zhvillimin e biznesit dhe rritjen e ndërmarrjeve, si dhe
mungesën e përgatitjes së mirëfillt të ndërmarrësve para se të hyjnë në treg. Qeveria e
Kosovës (QK), njeh rëndësinë e ndërmarrjeve të vogla dhe të mesme (NVM), për Zhvillimin
Ekonomik të Kosovës. Më shumë se 99% e ndërmarrjeve në Kosovë janë NVM. Ministria e
Tregtisë dhe Industrisë (MTI), përmes Agjencisë për Mbështetjen e NVM-ve (AMNVM),
është institucion përgjegjës për formulimin e Strategjisë për Zhvillimin e NVM-ve 20122016 (Strategjia për NVM). Institucioni qëndror që menaxhon regjistrimin e ndërmarrjeve të
reja në Kosovë, është Agjencioni për Regjistrimin e Bizneseve në Kosovë (ARBK), që
funksionon në kuadër të Ministrisë së Tregtisë dhe Industrisë (MTI). Sipas këtij institucioni,
deri në fund të vitit 2013 në Kosovë janë regjistruar 128,341 ndërmarrje. Gjatë tremujorit të
parë të vitit 2014, gjithsej janë regjistruar 2,912 ndërmarrje, ndërsa në tremujorin paraprak
janë regjistruar 1,805 biznese të reja. Kjo tregon një rritje në mes tremujorëve të njëjtit vit
për 1,107 ndërmarrje, apo 61.3% më shumë ndërmarrje të regjistruara. Një analizë e
ndërmarrjeve sipas numrit të të punësuarve, dëshmon së kategoria e numrit të punësuarve
nga 1-4 (të punësuar) përbënë rreth 2,817 ndërmarrje apo 96.8% të ndërmarrjeve të reja,
kategoria me 5-9 me 67 (2.3%), 10-19 me 16 (0.5%), 20-49 me 10 ndërmarrje (0.3%) si dhe
kategoria me 50-249 me 2 ndërmarrje (0.1%). Lidhur me sektorët më të preferuara vazhdon
dominimi i sektorit të tregtisë kryesisht si rezultat i nevojës së investimeve të vogla fillestare:
tregtia me 928 ndërmarrje (31.9%), industria përpunuese 311 (10.7%), hotelet dhe restorantet
me 293 (10.6%), ndërtimtaria me 279 (9.6%), pasuritë e patundshme dhe dhënia me qera me
271 (9.3%), transporti, depot dhe telekomunikacioni me 260 ndërmarrje (8.9%), aktivitetet
tjera shoqërore dhe personale 230 (7.9%), bujqësia, gjuetia dhe pylltaria 215 (7.4%), ndërsa
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aktivitetet tjera marrin pjesë në shkallë shumë të vogël (Stategjia për Zhvillimin e Sektorit
Privat, 2013).
•

Regjioni i Prishtinës (319 NVM);

•

Regjioni i Prizrenit (89 NVM);

•

Regjioni i Ferizajt (87 NVM);

•

Regjioni i Gjilanit (83 NVM);

•

Regjioni i Pejës (84 NVM);

•

Regjioni i Gjakovës (62 NVM);

•

Regjioni i Mitrovicës (79 NVM).

Kriteret për përcaktimin e një ndërmarrjeje si të vogël apo të mesme janë:
Menaxhmenti i firmës, është i pavarur dhe zakonisht menaxherët janë edhe pronarë.
Kapitali është në pronësi të një individi ose një grupi të vogël. Regjioni i shtrirjes kryesisht
është i vogël, ndërsa të punësuarit dhe pronarët janë nga i njëjti rajon. Madhësia relative e
firmës, në korniza të industrisë patjetër duhet të jetë e vogël kur krahasohet me ndërmarrjet
më të mëdha në atë rajon. Në teorinë dhe praktikën e vendeve Europiane, në mënyra të
ndryshme është e përcaktuar madhësia e NVM-ve:
o Francë-Më pak se 10 të punësuar, janë ndërmarrje shumë të vogla;
o Prej 10-49 të punësuar, janë ndërmarrje të vogla;
o Prej 50-500 të punësuar, janë ndërmarrje të mesme;
o Mbi 500 të punësuar, janë ndërmarrje të mëdha.
o Itali-Prej 1-19 të punësuar, janë MIKRO ndërmarrje;
o Prej 20-99 të punësuar, janë ndërmarrje të vogla;
o Prej 100-499 të punësuar, janë ndërmarrje të mesme.
o Gjermani- Prej 0-49 të punësuar, janë ndërmarrje të vogla;
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o Prej 50-499 të punësuar, janë ndërmarrje të mesme.
o Unioni Europian UE- Prej 1-9 të punësuar, janë Mikro ndërmarrje/biznese;
o Prej 10-49 të punësuar, janë ndërmarrje/biznesetë vogla;
o

Prej 50-249 të punësuar, janë ndërmarrje/biznese të mesme (Shiroka Pula,
2016).

Tabela 1 Ndërmarrjet e Regjistruara në Kosovë sipas Numrit të Punëtorëve - 2010

Klasifikimi sipas

Numri i punëtorëve

madhësisë

Numri i

Përqindja në total

ndërmarrjeve

Mikro

1-9

102,070

98.37%

Të vogla

10-49

1,406

1,35%

Të mesme

50-249

221

0.22%

Të mëdha

250 e më shumë

58

0.06%

103,755

100.00

Gjithsej

Burimi: ARBK, 2010
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Klasifikimi sipas Madhësisë, numri i punëtorëve, numri i ndërmarrjeve, përqindja në total
Mikro 1–9 102,070, 98.37%, Të vogla 10-49 1,406, 1.35%, Të mesme 50-249 221, 0.22%,
Të mëdha 250 e më shumë 58, 0.06%. Gjithsej: Numri i ndërmarrjeve 103,755 dhe Përqindja
në total 100.00. Nga gjithsej 103.755 ndërmarrje: 102.070 (ose 98.37%) janë mikrondërmarrje; 1.406 (1.35%) janë të vogla; 221 (0.22%), janë të mesme dhe vetëm 58 (0.06%)
klasifikohen si të mëdha. Mbizotërimi i madh i mikro-ndërmarrjeve ka implikime për
Strategjinë për NVM.

2.3

Treguesit kryesor ekonomik

Treguesit makroekonomikë, sugjerojnë se Ekonomia e Kosovës ka pasur progres gjatë vitit
2011. Ekonomia e Vendit gjatë vitit 2011 ka shënuar rritje me një normë vjetore prej 5.3%,
që kryesisht vlerësohet të jetë rezultat i rritjes së kërkesës së brendshme dhe të jashtme.
Sidoqoftë, koeficienti i rritjes është ende i vogël në krahasim me atë të planifikuar, rreth
7% rritje vjetore. Konsumi i përgjithshëm, ishte kontribuesi kryesor në rritjen e Bruto
Produktit, i cili vlerësohet se është rritur për 3.4% nga vlera e përgjithshme, ku konsumi
privat është rritur me një normë prej 4.4% ndërsa ai publik me normën prej 3.2%. Bazuar në
të dhënat e sektorit financiar, investimet e përgjithshme kanë shënuar rritje prej 6% ku ato
private janë rritur për 3.8%, ndërsa publiket janë rritur për 9.4%. Shpenzimet totale të
Qeverisë gjatë vitit 2011, me një ngritje prej 9.1%, arritën vlerën prej €1.388 milion, ndërsa
shpenzimet kapitale shënuan rritje po ashtu prej 9.1% krahasuar me vitin paraprak. Indeksi i
Çmimit të Konsumatorëve (IÇK) ka pësuar rritje ne vitin 2011 krahasuar me vitin paraprak,
këtë prej 7.3% nga 3.5% sa ishte në vitin 2010. Sa i përket Tregtisë me Jashtë, eksportet në
fund të vitit 2011 shënuan vlerën prej €312.5 milion apo rritje vjetore prej 6.3%, ndërsa
importetshënuan rritje prej 15.6%. Nga vendet e BE-së, Kosova ka partner kryesor tregtar
Italinë dhe Gjermaninë, ndërsa nga vendet e CEFTA-së partner kryesor ka Maqedoninë dhe
Shqipërinë. Nga vendet e tjera të botës, partner tregtare kyç i Kosovës është Kina, përcjellë
nga Zvicra, India dhe Turqia. Mbetet sfidues bilanci negativ tregtar, i cili për vitin 2011 sipas
të dhënave nga Departamenti i Tregtisë ishte 2.1 Miliard. Sfidues mbetet fakti që papunësia
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mbërriu deri në 47% në 2010 dhe është ende më e lartë në viset rurale. Përafërsisht 30,000 të
rinjë hyjnë në tregun e punës ҫdo vit. Siç njifet në shumë dokumente strategjike të Kosovës,
papunësia, varfëria e ndërlidhur dhe GNP (€1,795 për kokë banori në 2009), janë problemet
më të mëdha në Kosovë dhe ka një nevojë urgjente për rritje ekonomike shtesë për të krijuar
më shumë vende pune. Në këtë drejtim, politikat efektive për zhvillimin e sektorit privat do
të luajnë një rol krucial në lehtësimine një rritje ekonomike të udhëhequr nga eksportet dhe
investimet. Më tutje, në vlerësimin e vitit 2012 të Bankës Botërore, Kosova rankohet si shteti
me ‘të ardhura të ulëta të mesme’. Implementimi me suksesi kësaj strategjie do të veprojë si
katalizator i zhvillimit të përgjithshëm ekonomik dhe shoqëror duke mundësuar që Kosova
deri më 2020 ti bashkangjitet shteteve me të ardhura të sipërme të mesme’ dhe deri më 2030
– atyre me ‘të ardhura të larta’ (Banka Botërore, 2016).

2.4

Investimet e Huaja Direkte

Duke pasur parasysh klimën e përmirësuar të biznesit, ambientit të qëndrueshëm
makroekonomik dhe mundësi të shkëlqyera në të gjithë sektorët e ndryshëm të biznesit,
Kosova është duke u bërë një vend gjithnjë e më tërheqës për të bërë biznes. Si rezultat,
interesi i invesitorëve të huaj është rritur vazhdimisht gjatë viteve të fundit. Kosova ka
tërhequr mbi 1 miliard Investime të Huaja Direkte (IHD) në tre vitet e fundit. Pas një
kulminacioni në vitin 2007, me 440 milion euro të IHD-ve, një rënie e vogël është parë në
vitin 2008 dhe 2009, kjo kryesisht për shkak të ndikimit të krizës globale financiare. Në vitin
2011, Kosova vazhdoj me trend pozitiv të rritjes se IHD-ve. Nga shtetet tjera, rritje kryesisht
ka pasur nga Anglia dhe Turqia. Sa i përket IHD-ve në Kosovë sipas formës së investimit,
73.2% e tyre janë investime kapitale, të cilat deri në Shtator te vitit 2011 ishin për 22.0% më
të larta krahasuar me një vit më parë. Në kuadër të IHD-ve të pranuara në Kosovë 14.2%,
janë në formë të investimeve të fitimit të pashpërndarë, ndërsa investimet e formave tjera
(kryesisht të përbëra nga kreditë ndërmjet ndërmarrjeve) janë 12.6 %, dhe kanë shënuar rritje
të theksuar nga 13.6 milionë euro sa ishin në Shtator 2010 në 36.9 milionë euro, deri në
Shtator 2011 (Banka Qëndrore e Republikës së Kosovës, 2012).
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2.5

Strategjitë Relevate të Kosovës

Qeveria e Kosovës, nga viti 2005 ka miratuar njё numёr tё rёndёsishёm tё strategjive. Nga
kёto strategji, me theks tё veçantё kemi shqyrtuar Strategjinё pёr Punёsim, Strategjinё pёr
Energji, Strategjinё pёr Zhvillimin e Arsimit tё Lart, Programi Qeveritar dhe Plani i Veprimit,
për Parandalimin e Ekonomisë Joformale në Kosovë, etj. Strategjia për Zhvillimin e Sektorit
Privat është përgatitur në vitin 2008, mirëpo nuk është miratuar nga Qeveria e Kosovës.
Zhvillimi i NVM-ve, përmendet në Strategjinë për Zhvillimin e Sektorit Privat si një prej
komponentëve të

saj,

mirëpo nuk ka ndonjë referencë

në

ndonjë plan

të

veprimit/implementimit. Kjo strategji, gjithëpërfshirëse për NVM-të, është mbizotëruese
ndaj Strategjisë për Zhvillimin e Sektorit Privat kur bёhet fjalё pёr NVM-ët.
Gjatë përgatitjes së Strategjisë për NVM-të janë konsultuar të gjitha strategjitë relevante.
Implementimi i strategjive është njё problem, qё i pёrcjell tё gjitha strategjitë e miratuara.
Mundësia e implementimit të strategjisë është funksion i relevancës së aktiviteteve të
përshkruara në Planin për Implementimin e Strategjisë (PI) dhe mënyrën se si aktivitet janë
të lidhura me objektivat.

2.6

Analiza SWOT për Sektorin e NVM-ve.

Analiza e ashtuquajtur SWOT [nga anglishtja Strength (Fuqi) – Weakness (Dobësi),
Opportunity (Mundësi), Threat (Kërcënim)], është një instrument shumë i dobishëm për
hetimin e faktorëve të brendshëm dhe të jashtëm, të cilët kanë ndikimin e tyre në zhvillimin
e NVM-ve. Si e tillë, teknika e lartëpërmendur paraqet njërën prej teknikave të cilat shërbejnë
për ndërmarrjen e një analize më strukturore të mjedisit të biznesit, me qëllim të formulimit
të një strategjie të NVM-ve, e cila do të ishte lehtë e zbatuar apo do të implementohet në
mënyrë të lehtë. Numri i Ndërmarrjeve Qarkullimi (€), Pjesa e BPV-së (%) Mikro 14,968
656,885,164.33 16.79; Të vogla 1,210 667,585,914.82 17.07; Të mesme 185 369,455,655.16
9.44; Të mëdha 58 528,558,359.84 13.51; Gjithsej 16,421 2,222,485,094.15 56.81. Është me
rëndësi të ceket se secila nga këto fuqi, dobësi, mundësi apo kërcënime janë të lidhura me
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një Objektiv specifik Strategjik i cili mund të adresohet. Fuqitë u referohen mundësive apo
aftësive të cilat mundësojnë dhe lehtësojnë zhvillimin e qëndrueshëm të NVM-ve. Si të tilla,
ato janë shumë të rëndësishme sepse fuqia mund të përdoret për shfrytëzimin e të gjitha
mundësive, për zbutjen dhe zvogëlimin e dobësive si dhe po ashtu edhe për reduktimin e
kërcënimeve. Në kuptimin e zhvillimit të NVM-ve në Kosovë, gjerë më tani janë identifikuar
18 fuqi të ndryshme. Pjesa dërmuese e këtyre fuqive kanë të bëjnë me rritjen e vazhdueshme
të Bruto Prodhimit Vendor (BPV), kostos së ulët të fuqisë punëtore të shkolluar dhe me
moshë të re, miratimin e Aktit për Biznese të Vogla (ABV), si dhe rritjen e shkallës së
harmonizimit të politikave kosovare për NVM-të, me NVM-të e Bashkimit Europian (BE).
Dobësitë janë, mungesa apo deficite substanciale, të cilat e pengojnë rritjen, zhvillimin dhe
mbijetesën e NVM-ve. Janë identifikuar një numër i tërësishëm prej 33 dobësish të ndryshme
dhe më kryesoret prej tyre janë mungesa e një kornize të qartë strategjike për zhvillimin e
mëtejshëm të NVM-ve, si dhe korniza e pafavorshme legjislative për fillimin e bizneseve të
reja siç është vënë re edhe në raportin e BB-së për zhvillimin e biznesit. Përveç dobësive
institucionale, ne kemi identifikuar po ashtu edhe mësimin joadekuat të aspektit të
ndërmarrsisë në sistemin shkollor si dhe mungesën e ideve kreative dhe inovative, të cilat do
të adresohen në kuadër të Objektivit Strategjik. Mundësitë janë shanse dhe raste të mira të
cilat janë në dispozicionin e NVM-ve në funksion të zhvillimit dhe të rritjes së tyre të
mëtejshme. Gjatë zhvillimit të analizave SWOT gjithsej janë identifikuar 35 mundësi të
ndryshme. Këto mundësi kryesisht lidhen me mundësinë e Kosovës për t’iu bashkëngjitur
Bashkimit Europian – BE-së, Organizatës Botërore të Tregtisë- OBT-së si dhe përmirësimit
të shkallës së implementimit të CEFTA-s. Për më tepër, ngritja e shkallës së eksporteve,
zhvillimi tepër i shpejtë i sektorit të komunikimeve elektronike dhe prokurimi i mallrave dhe
i shërbimeve në procesin e biznesit, janë vetëm disa prej mundësive të cilat do të mund të
shfrytëzoheshin nga ana e NVM-ve në Kosovë. Këto mundësi do të mund të shfrytëzoheshin
kryesisht përmes përforcimit të aspektit të konkurrencës të NVM-ve vendore dhe të atyre
ndërkombëtare. Kërcënimet paraqesin sfida të jashtëzakonshme, të cilat do të mund të
pengonin apo linin prapa një fuqi të identifikuar apo do të mund të përshpejtonin një dobësi
të caktuar duke penguar në këtë mënyrë shfrytëzimin e mëtejshëm të mundësive të
llojllojshme. Situata e paqëndrueshme politike, shkalla në rritje e korrupsionit si dhe
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legjislacioni i dobët për zbatimin e kontratave, pastaj niveli i lartë i varfërisë janë vetëm disa
nga numri i tërësishëm prej 14 kërcënimesh në fushën e zhvillimit të NVM-ve në Kosovë,
gjë e cila do të mund të adresohej përmes Objektivave Strategjike.

2.7

Pasqyra e Sektorit të NVM-ve në Kosovë

Ekonomia e Kosovës që nga viti 1999, ka qenë kryesisht e shtyrë nga ndihma ndërkombëtare,
sektori publik dhe remitancat. Roli i sektorit privat, e posaçërisht i NVM-ve ka qenë
relativisht i dobët. Pavarësisht kësaj, Kosova është ende në fazën e tranzicionit ku
ndërmarrësia dhe krijimi i bizneseve të vogla pritet të luaj rol thelbësor në rrugën drejt një
ekonomie moderne të tregut të lirë dhe si rrjedhim edhe drejt zhvillimit dhe rritjes ekonomike.
Kosova vuan nga mosbilanci i pagesave, ku importet dominojnë dukshëm eksportet. Kjo
është kryesisht për shkak të faktit që NVM-të e Kosovës nuk janë konkurrente në nivel
ndërkombëtar. NVM-të eksportuese tё dobëta, pengojnë kontributin e mëtutjeshëm të NVMve në BPV, krijim të vendeve të punës dhe në rritje ekonomike. Eksportet dominohen nga
metalet dhe mineralet bazë të prodhuara nga kompanitë e mëdha. Për shkak të mjedisit jo të
favorshëm për biznes dhe në mungesë të kulturës kreative tё ndërmarrësisё, Kosova ka
mungesë të firmave inovative me rritje të shpejtë, të cilat janë kontribuesit kryesor në krijimin
e vendeve të punës, në ekonomitë e zhvilluara perëndimore. Mbi 50% e të gjitha NVM-ve
operojnë në sektorin tregtar, që karakterizohet me investime të vogla dhe joproduktive. Ky
model i pasuar me qasjen kopjuese “edhe unë” të bizneseve të reja, kufizon kapacitetin e
sektorit të NVM-ve për gjenerimin e vendeve të punës. Në kuptim të zhvillimit të politikave,
raporti “Indeksi i Politikave për NVM 2009" tregon se Kosova për disa arsye të ndryshme,
ende është në fazën e kompletimit të kërkesave themelore institucionale, ligjore dhe
rregullative që kanë të bëjnë me politikat e NVM-ve.
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2.8

NVM-të dhe Sektori Joformal

Ekonomia joformale pengon konkurrencën e drejtë dhe rritë kostot relative të ndërmarrjeve
që operojnë në sektorin formal. Kontratat joformale të punës dhe evazioni sistematik i
kontributeve të sigurimit social dobësojnë mbrojtjen e punëtorëve dhe ulin përfitimet e tyre
sociale. Ka një ndikim negativ në buxhetin fiskal dhe në tërë infrastrukturën shoqërore për
shkak të uljes të të hyrave dhe uljes pasuese të shërbimeve të duhura publike. Sipas raportit
për “Programin e Qeverisë për Parandalimin e Ekonomisë Joformale në Kosovë për 20102012”, masa e përllogaritur e ekonomisë joformale sillet nga 39%, deri 50% të BPV-së. Si
një prej sfidave të Strategjisë për NVM është përfshirja e më shumë NVM-ve në sektorin
formal. Informaliteti dobëson besimin ndërmjet NVM-ve dhe institucioneve financiare,
redukton qasjen e NVM-ve në financa dhe mundësinë e tyre për të përdorur mekanizmat
formal, të zgjidhjes së mosmarrveshjeve. Gjithashtu dekurajon edhe investimet e huaja.
Është e preferueshme që të analizohet ana e zbatimit dhe inkurajimit të tërheqjes së sektorit
joformal në drejtim të ekonomisë formale dhe të eliminohen faktorët që ndikojnë në
dekurajimin e NVM-ve, për të regjistruar punëtorët, qarkullimin, dhe fitimin tek autoritetet
e caktuara.

2.9

Ndërlidhja e etikës me menaxhimin e bizneseve

Etika e biznesit, studion situatat dhe aktivitet e biznesit për marrjen e vendimeve, për ti
trajtuar çështjet e drejta dhe të gabuara (Crane dhe Matten, 2010, f. 5). Etika e biznesit studion
veprimet morale dhe imorale të individëve në organizatat e biznesit dhe moralin e bizneseve
në sistemin ekonomik të shoqërisë. Etika e biznesit, është përcaktuar si një grup i rregullave,
standardeve ose parimeve për sjelljet moralisht të duhura, në situata të caktuara kur ato
zbatohen në aktivitetet dhe veprimet e biznesit (Stajkovic dhe Luthans, 1997). Etika e biznesit
përbëhet nga standardet, rregullat, rregulloret, morali, kodet, konceptet, dhe parimet që
rregullojnë sjelljen e biznesit. Në interes të etikës së biznesit, firmat duhet të bëjnë atë që
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është e mirë apo e keqe e drejtë apo e gabuar, duhet të dihet ajo që duhet të bëhet dhe ajo që
nuk duhet të bëhet nga praktikat e bërjes së biznesit (Aurifeille dhe Quester, 2003).
Gjithashtu, etika e biznesit është aftësia e firmave që i kushtojnë vëmendje gjykimeve morale,
praktikave, dhe angazhimeve në vendimet e biznesit (Heisler, 2007). Shumica e
përkufizimeve të etikës në biznes kanë të bëjnë me rregullat, standardet dhe parimet morale
në lidhje me atë që është e drejtë apo e gabuar, në situata të veçanta. Për qëllimet tona, etika
e biznesit përbëhet nga parimet, vlerat dhe standardet që udhëheqin sjelljen në botën e
biznesit. Tranzicioni ka aspekte shumë të rëndësishme siç janë: aspekti ekonomik –
transformimi nga një ekonomi e kontrolluar në ekonomi të tregut (De Arriba Bueno, 2010),
e përkufizon tranzicionin si fundin e planifikimit qëndror dhe zbatimin e ekonomisë së tregut.
Biznesi ka nevojë për etikë në qoftëse ajo është e qëndrueshme dhe fitimprurëse dhe etika ka
nevojë për biznes të suksesshëm në qoftëse bëhen ndryshime të vërteta, nuk janë gjëra që
turbullojnë ndërgjegjen e dikujt (Prozesky, 2001 f. 7)
(The Balance Small Business, 2011).

2.10 Situata ekonomike e tanishme në Kosovë dhe në rajon

Qeveria e Kosovës (QK), njeh rëndësinë e ndërmarrjeve të vogla dhe të mesme (NVM) për
Zhvillimin Ekonomik të Kosovës. Më shumë se 99% e ndërmarrjeve në Kosovë janë NVM.
Ekonomia e Kosovës që nga viti 1999 ka qenë kryesisht e shtyrë nga ndihma ndërkombëtare,
sektori publik dhe remitancat (BB, 2010). Roli i sektorit privat, e posaçërisht i NVM-ve ka
qenë relativisht i dobët. Pavarësisht kësaj, Kosova është ende në fazën e tranzicionit ku
ndërmarrësia dhe krijimi i bizneseve të vogla pritet të luaj rol thelbësor në rrugën drejt një
ekonomie moderne të tregut të lirë dhe si rrjedhim edhe drejt zhvillimit dhe rritjes ekonomike.
Për shkak të nivelit relativisht të ulët të integrimit të Kosovës në ekonominë globale dhe
politikave të dobëta fiskale, ekonomia e saj ka qenë dukshёm e mbrojtur nga kriza ekonomike
globale. Ekonomia është rritur në vitin 2009 dhe ka vazhduar rritjen në vitin 2010. Rritja
ekonomike më e madhe ka qenë e shtyrë nga shpenzimet qeveritare, ndërsa bilanci tregtar i
jashtëm ka mbetur i lartë (Raporti i Progresit i KE-së për Kosovën për vitin 2010). Bazuar në
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raportet e Bankës Botërore, një pjesë e madhe e progresit ekonomik të kohëve të fundit ka
qenë i bazuar në ndihmën e donatorëve dhe remitancat, të cilat nuk mund të jenë bazë për
strategji të qëndrueshme ekonomike
(Agjencia e Regjistrimit të Bizneseve të Kosovës, 2010).

2.11 Strategjia për Zhvillimin e NVM-ve në Kosovës për periudhën 2012-2016

Më shumë se gjysma e NVM-ve në Kosovë, janë të përfshira në aktivitete tregtare. Më pak
se 10% në aktivitete prodhuese. Shumica e këtyre janë të përfshira në ushqime, pije dhe
duhan. Ekziston një nevojë urgjente për zhvillimin dhe krijimin e ndërmarrjeve më
konkurrente të cilat mund të prodhojnë mallra që mund të konkurrojnë me prodhimet e
importuara dhe të konkurrojnë në rrafshin ndërkombëtar. Vizioni strategjik është: “NVM-të
e Kosovës konkurrente në nivel botëror”. Edhe pse në Kosovë më herët ka pasur një traditë
të ndërmarrsisë, ajo kryesisht ka qenë e bazuar në tregti. Sot ekziston mungesë e kuptimit të
ndërmarrsisë dhe rolit që NVM-të luajnë në Zhvillim Ekonomik, e posaçërisht mungesa e
tillë është në radhët e të rinjëve. Kosova ka nevojë për një sektor dinamik të NVM-ve ku
ndërmarrësit janë në gjendje të krijojnë dhe të rritin bizneset e tyre me pengesa minimale
legjislative dhe rregullative por, mbrenda kornizës ligjore. Misioni i definuar i Strategjisë të
NVM-ve është:"Përmirësimi i mjedisit të biznesit dhe kulturës së ndërmarrsisë duke synuar
krijimin dhe rritjen e shpejtë të NVM-ve të qëndrueshme". Një lehtësi ku ndërmarrësi është
në gjendje të hyjë dhe të dal nga tregu ka ndikim të thellë në rritjen e biznesit dhe në vitalitetin
e gjithëmbarshëm të sektorit privat. Nëse pengesat për hyrje janë të larta atëherë kjo do të
dekurajojë ndërmarrësit që të hyjnë në treg. Sektori bankar në Kosovë, konsiderohet si një
prej tregimeve të suksesshme të vendit pasi që ka pasur rritje substanciale dhe kualitative.
Sipas Bankës Qendrore të Kosovës, në dhjetor të vitit 2010, asetet e sektorit bankar të
Kosovës ishin 2.5 miliardë euro që paraqet një rritje vjetor prej 11.4 përqind. Vlera totale e
kredive të sektorit bankar ishte 1.5 miliardë euro, që paraqet një rritje vjetore prej 13.2
përqind. Kreditë për sektorin tregtar dominojnë kreditë komerciale me 50.8 përqind të totalit
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të kredive për ndërmarrjet, ndërsa kredit për ndërmarrjet prodhuese përbëjnë 12.3 përqind
dhe për ndërmarrjet ndërtimore 10.6 përqind. Kreativiteti dhe inovacioni, është i nevojshëm
për bizneset në mënyrë që ato të krijojnë dhe të mbajnë përparësitë konkurruese. Ekziston
një mungesë e ideve në lidhje me atë se çfarë lloje të biznesit të fillohen. Shumica e bizneseve
janë biznese “edhe unë” për shkak të mungesës së gjenerimit të ideve, inovacionit dhe
kreativitetit. Ky qëllim do të zhvillojë skemat e trajnimit për nxitjen e kreativitetit dhe
inovimit te pronarët dhe menaxherët e NVM-ve dhe ndërmarrësit e rinjë potencial. Në kuadër
të përpjekjeve për të marr statusin e kandidatit, Kosova do të filloj të zbatoj Programin e BEsë, për ndërmarrësi dhe inovacione. Përkundër faktit se femrat përbëjnë më tepër se 50 % të
popullsisë së gjithëmbarshme të Kosovës, pjesëmarrja jashtëzakonisht e ulët e këtyre femrave
në ndërmarrësi si dhe aktiviteti ndërmarrës shumë i ulët i tyre dëshmojnë pozitën e
çekuilibruar të femrave ndërmarrëse. Shkalla shumë e lartë e papunësisë e cila vlerësohet të
jetë diku rreth 45 % nga njëra anë, si dhe një numër prej përafërsisht 25,000 të rinjsh nga ana
tjetër, të cilët për çdo vit futen për herë të parë në tregun e punës, duhet të merren parasysh
si arsye të mjaftueshme për të shqyrtuar ndërmarrësin tek të rinjtë si të vetmën zgjidhje të
qëndrueshme për adresimin e problemit të papunësisë së të rinjve. Për këtë qëllim, janë
zhvilluar objektiva të posaçme të cilat kanë si synim për inkurajimin e një numri sa më të
madh të të rinjve për të krijuar apo themeluar ndërmarrjet e tyre personale (Strategjia e
Zhvillimit të NVM-ve në Kosovë, 2012).
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3

DEKLARIMI I PROBLEMIT

Ekzistojnë disa pengesa që ndikojnë në rritjen e NVM-ve, ato janë:
Pengesat e jashtme për zhvillimin e shoqërive: - kushte të paqëndrueshme makroekonomike
që lidhen ngushtë me mungesen e ekuilibrit makroekonomik të vendit, sigurimi i mjeteve
financiare, gjë që lidhet me problemet e financimit dhe të rrjetit të pazhvilluar të
institucioneve që ofrojnë kapital për krijimin dhe zhvillimin e NVM-ve. Barra e lartë
financiare që lidhet me barrën e lartë tatimore, pengesa legjislative që rrjedhin nga ndryshime
të shpeshta në legjislacion, pengesa të informacionit që lidhen me mungesën e sistemit të
informacionit, pengesa arsimore që nënkuptojnë një sistem arsimor të pamjaftueshëm dhe të
pa orientuar drejt edukimit të sipërmarrësve. Faktorët e brendshëm: menaxhimi i parave,
është pengesa më shpesh e cituar nga ata që fillojnë një biznes të ri. Kjo përfshinë mungesën
e të kuptarit të taksave TVSH-së, sigurimit kombëtar dhe kontabilitetit, si dhe vështirësi në
marrjen e kapitalit dhe shqetësim në lidhje me mungesën e garancisë së të ardhurave.
Mungesa e aksesit në fondet fillestare të përshtatshme gjithashtu ka një efekt/ ndikim
tronditës në kufizimin e zhvillimit dhe rritjen e biznesit të vogël, duke reduktuar fondet në
dispozicion për aktivitete të tilla si reklama, publicitet etj.

Pyetja kërkimore/ hulumtuese:

Sa deklarojnë tatime NVM-të pranë Administratës Tatimore të Kosovës?
•

Nga hulumtimi i bërë mbi 100,000 biznese që janë të regjistruara në Kosovë,
fatkeqësisht vetëm rreth 18,000 deklarojnë tatime pranë Administratës Tatimore të
Kosovës.
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Formulimi i Hipotezave
Hipoteza është pjesa më e rëndsishme mbi të cilën punohet e gjithë rrjedha e punimit,
formimi i një apo disa hipotezave, përkatësisht ngritja e supozimeve paraprake mbi
natyrën, shkaqet rrjedhojat apo pasojat e fenomenit, problemit apo qështjes që ta hulumtoni, është i
domosdoshëm hulumtimi shkencorë. Hipoteza i jep kahje hulumtimit që e bën.

H0: NVM-të janë më fleksibile se sa ndërmarrjet e mëdha.

H1: Tiparet e sipërmarrësit, veçoritë e firmës dhe strategjia e përdorur ndikojnë në mënyrë
domethënëse në nivelin e suksesit të arritur nga firma.

H2: Shumica e NVM-ve, janë përfshirë në aktivitete shërbyese.

H3: Ndryshimi midis firmave të suksesshme dhe atyre jo të suksesshme, qëndron në rolin e
menaxhimit, në nivelin e shitjeve dhe përmasave që ka arritur firma.
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4

METODOLOGJIA

Qasjet hulumtuese klasifikohen në dy kategori: kualitative dhe kuantitative. Studimi i këtij
përshkrimi do të bazohet në hulumtimin e literaturës nga autorë dhe njohës vendorë dhe të
huaj, mbledhjen dhe analizën e të dhënave lidhur me ndikimin e Marketingut në NVM-të, po
ashtu do të analizohen në mënyrë kritike vërejtjet dhe sugjerimet e dhëna nga autorë dhe
organizata të ndryshme studimore dhe të dhëna të tjera. Informatat e nxjerra, do të na
shërbejnë për evidentimin e devijimeve të konstatuara nga ky veprim. Sa i përket pjesës
praktike studimore, mënyra apo qasja e përfitimit të të dhënave do bëhet përmes metodave
të njohura siç janë: Metodologjia Hulumtuese apo e vështrimit dhe metoda deskriptive.
Metodë tjetër e përdorur në këtë punim është metoda përshkruese, përmes së cilës janë
përshkruar strategjitë e marketingut nga autorë të ndryshëm, të përmendura në pjesën e
shqyrtimit të literaturës. Do të bëjmë analizimin e hipotezave, dhe gjithashtu do të shohim
tek pjesa e rezultateve se cilat nga hipotezat aprovohet dhe cila nuk aprovohet. Gjatë
realizimit të këtij punimi do të përdorim pyetësorin për mbledhjen e të dhënave. Pyetësori
përmban gjithësej dhjetë pyetje të mbyllura, drejtuar pronarëve apo menaxherëve të
bizneseve. Do të shohim sa i kushtojnë rëndësi marketingut ndërmarrjet e vogla dhe të mesme
të cilat i janë përgjigjur pyetësorit.
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5

REZULTATET

Rezultati A

Tabela 2 Rezultati A

H0: NVM-të janë më fleksibile se sa

Aprovohet

ndërmarrjet e mëdha.

H1: Tiparet e sipërmarrësit, veçoritë e
firmës dhe strategjia e përdorur ndikojnë në
mënyrë domethënëse në nivelin e suksesit të

Aprovohet

arritur nga firma.

H2: Shumica e NVM-ve, janë përfshirë në

Nuk aprovohet

aktivitete shërbyese.

H3: Ndryshimi midis firmave të suksesshme
dhe atyre jo të suksesshme, qëndron në rolin

Aprovohet

e menaxhimit, në nivelin e shitjeve dhe
përmasave që ka arritur firma.
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Analiza e Rezultateve

Tabela 3 Gjinia juaj?
Frequency

Percent Valid Percent

Cumulative Percent

83.3

83.3

83.3

1

16.7

16.7

100.0

6

100.0

100.0

Mashkull 5
Valid Femër
Total

Pjesa më e madhe e cila udhëheq biznese në Kosovë, është gjinia mashkullore kjo është
vërtetuar edhe në bazë të pyetësorit të realizuar, ku rreth 83.3% e pronarëve apo menaxherëve
i përkasin gjinis mashkullore, kurse pjesa tjeter 16.7 % gjinisë femërore, ku vërehet se numri
i femrave udhëheqëse në kompani është shumë i vogël, por shpresojmë që kjo përqindje të
rritet viteve në vazhdim.

Tabela 4 Pozita juaj?
Frequency

Percent

Valid Percent

Cumulative
Percent

Valid

Pronar/e

2

33.3

33.3

33.3

Menaxher/e

4

66.7

66.7

100.0

Total

6

100.0

100.0

Nga bizeset e intervistuara, tek pyetja se cila është pozita udhëheqëse e tyre në atë ndërmarrje,
rreth 66.7 % kanë qenë menaxher/e, kurse 33.3% prej tyre pronar/e, ku mund të themi se
menaxherët luajn një rol shumë të rëndësishëm në ndërmarrjet e tyre.
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Tabela 5 Sektori që vepron firma juaj?
Frequency

Percent

Valid Percent

Cumulative
Percent

Prodhuese

1

16.7

16.7

16.7

Shërbyese

2

33.3

33.3

50.0

Tregtare

3

50.0

50.0

100.0

Total

6

100.0

100.0

Valid

Nga kjo tabelë, shohim që pjesa më e madhe e ndërmarrjeve që veprojnë në Kosovë sa ju
përket ndërmarrjeve të vogla dhe të mesme, janë ndërmarrje në sektorin tregtarë me rreth
50%, duke lënë anash ndërmarrjet në sektorin shërbyese me 33.3% dhe atë prodhuese me
16.7%.

Tabela 6 Madhësia e firmës suaj?
Frequency

Percent

Valid Percent

Cumulative
Percent

Valid

Biznes i vogël

5

83.3

83.3

83.3

Biznes i mesëm

1

16.7

16.7

100.0

Total

6

100.0

100.0

Përzgjedha e mostrës ka qenë rastësore, dhe duke qenë e tillë shohim që nga rezultatet e
dalura numrin më të madh të bizneseve e përbëjnë bizneset e vogla me rreth 88.3 %, kurse
bizneset e mesme me 16.7%.
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Tabela 7 Përgatitja juaj profesionale

Frequency

Percent

Valid Percent

Cumulative
Percent

Valid

Arsimi universitar

6

100.0

100.0

100.0

Sa i përket pjesës së përgatitjes profesionale të pronarëve dhe menaxherëve, shihet se nga
gjithë këto biznese të intervistuara, të gjithë kanë përgatitje profesionale me arsim universitar.

Tabela 8 Periudha e themelimit të ndërmarrjes?
Frequency

Percent

Valid Percent

Cumulative
Percent

Valid

Para 1989

1

16.7

16.7

16.7

1990-1999

1

16.7

16.7

33.3

2000-2010

3

50.0

50.0

83.3

2011-2018

1

16.7

16.7

100.0

Total

6

100.0

100.0

Nga rezultatet e arrituara, mund të vërejmë se fluksi më i madh për të hapur biznese të vogla
dhe të mesme ka qenë gjatë viteve 2000-2010.
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Tabela 9 Sa i kushtohet rëndësi marketingut?
Frequency

Percent

Valid Percent

Cumulative
Percent

Shumë

1

16.7

16.7

16.7

Mesatarisht

3

50.0

50.0

66.7

Pak

2

33.3

33.3

100.0

Total

6

100.0

100.0

Valid

Marketingu luan një rol shumë të rëndësishëm për biznese, por nga rezultatet e arritura
shohim që bizneset nuk i kushtojnë shumë rëndësi marketingut, pasi nga 100 %, vetëm 50%
janë përgjigjur që mesatarisht i kushtojnë rëndësi pjesës së marketingut, rreth 33.3 % i
kushtojnë pak rëndësi dhe vetëm 16.7% i kushtojnë shumë rëndësi marketingut, ku
shpresojmë që kjo përqindje të rritet pasi një biznes nuk do të ishte i kompletuar, në qoftëse
nuk do ti kushtohej një rëndësi e veçant pjesës së marketingut.

Tabela 10 A merren për bazë ankesat e konsumatorëve drejtuar ndërmarrjes tuaj?

Valid

Po

Frequency

Percent

Valid Percent

Cumulative Percent

6

100.0

100.0

100.0

Padyshim që çdo biznes ka përparësit dhe mangësit e saj, gjithashtu ka lavdatat dhe ankesat
që e rrethojnë, por se sa mirren bizneset me ankesat e konsumatorëve, shihet nga rezultatet
se bizneset i kushtojnë një rëndësi shumë të madhe ankesave që atyre ju drejtohen dhe
padyshim që reflektojnë në atë që e shohin që konsumatori ka të drejtë.
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Tabela 11 A janë të informuar punëtorët, konsumatorët, furnitorët dhe komuniteti ku punojnë
për kodin tuaj të etikës?

Valid

Frequency

Percent

Valid Percent

Cumulative Percent

Po

5

83.3

83.3

83.3

Jo

1

16.7

16.7

100.0

Total

6

100.0

100.0

Sot, pothuajse çdo biznes përmban një kod të etikës ku padyshim që etika luan një rol shumë
domethënës për një ndërmarrje, në rezultatet e arritura shohim që rreth 83.3% e tyre janë
përgjigjur pozitivisht, duke e konfirmuar se stafi, konsumatorët dhe furnitorët janë të
informuar në pjesën e etikës së punës, kurse pjesa tjetër me 16.7%, janë përgjigjur
negativisht.

Tabela 12 Realizimi i promocionit?
Frequency

Percent

Valid

Cumulative Percent

Percent
Reklama

1

16.7

16.7

16.7

Rrjete sociale

5

83.3

83.3

100.0

Total

6

100.0

100.0

televizive
Valid

Promocioni realizohet në mënyrë që të informohen konsumatorët, opnioni për produktet apo
shërbimet që ofron. Shohim që pjesa më e madhe e bizneseve të vogla dhe të mesme,
promocionin e realizojnë përmes rrjeteve sociale dhe një përqindje e vogël përmes reklamave
televizive, duke lënë anash kampanjat e ndryshme dhe sponzorimin e bizneseve.
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6

KONKLUZIONE DHE REKOMANDIME

Konkluzionet

Krijimi i një ambienti të përshtatshëm për biznes, dhe mbështetja e zhvillimit të qëndrueshëm
të NVM-ve, janë kushtet themelore për zhvillimin ekonomik dhe rritjen e mirëqenies sociale,
si dhe një burim punësimi, rinovimi dhe produktiviteti. Mjedisi ekonomik, për bizneset e
vogla dhe të mesme është në përmirësim vazhdimisht si rezultat i ndikimit të disa faktorëve,
ku mund të përmendim: vëmendjen e veçantë që i është kushtuar këtij sektori, stabilitetin
makro-ekonomik, ecurinë në precesin e privatizimit të ekonomisë, përmirësimet ligjore,
invesimet vendore dhe të huaja, reformat etj.
•

Mbi 90% të ndërmarrësve, janë të gjinisë mashkullore, duke prezentuar një
përfshirje shumë të vogël të femrave në ndërmarrësi.

•

Shumica e ndërmarrjeve të vogla dhe të mesme, nuk i kushtojnë rëndësi sa duhet
marketingut.

•

NVM-të, janë shumë të varura pas rrjeteve sociale nuk përdorin shumë format e tjera
të promocionit.

•

Kemi dominim të ndërmarrjeve të vogla, në krahasim me ato të mesme.

•

Sektori tregtisë është më i zhvilluari në vend, duke lënë anash sektorin e shërbimit
dhe atë të prodhimit.

•

Kompanitë me pronësi familjare, dominojnë sektorin e NVM-ve.
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Rekomandime
•

Fokusimi në Sektorin e NVM-ve, si gjenerues kryesor i vendeve të reja të punës.

•

Krijimi i politikave inkurajuese, për rritjen e pjesëmarrjes së femrave ndërmarrëse
në ekonomi, duke lehtësuar krijimin e ndërmarrjeve të reja dhe subvencionimin e
aktiviteteve fillestare të ndërmarrëseve të reja.

•

Investimi nga ana e NVM-ve, më shumë në resurset e brendshme si faktor potencial
i rritjes dhe zhvillimit të ndërmarrjeve.

•

Trajnimin e stafit, në mënyrë të informimit të teknikave të reja të shitjes.

•

Nevoja për trajnime, në fushën e Marketingut.

•

Rritje të ndërmarrjeve në sektorin Shërbyes dhe Prodhues.

•

Nevoja për trajnime, mbi shërbimin ndaj klientëve.

•

Rritja e ndërmarrjeve të mesme.

•

Krijimi i një vizioni të qartë mbi zhvillimin e NVM-ve.

•

Përmirësimi i dialogut ndërmjet sektorit privat, publik dhe shoqërisë civile.

•

Rritja e ideve kreative dhe inovative për biznes.

•

Rritja e kërkesës nga tregu vendor.

•

Rritja e eksporteve.

•

Qasja në fuqi punëtore të re.

28

7

REFERENCAT

Agjencia e Regjistrimit të Bizneseve të Kosovës, 2010. Qasshëm nga: https://arbk.rksgov.net/Page.aspx?id=1,32 [Qasja 24 Maj 2018].

Banka Botërore, 2016. Qasshëm nga: http://www.worldbank.org/en/country/kosovo#econ
[Qasja 22 Maj 2018].

Banka Qëndrore e Republikës së Kosovës, 2012. Qasshëm nga: https://www.bqk-kos.org/
[Qasja 14 Maj 2018].

(Crane dhe Matten, 2010, f. 5), (Stajkovic dhe Luthans, 1997), (Aurifeille dhe Quester, 2003)
(Heisler, 2007), (De Arriba Bueno, 2010), (Prozesky, 2001 f. 7). Qashshëm nga:
https://www.thebalance.com/sme-small-to-medium-enterprise-definition-2947962

[Qasja

04 Qershor 2018].

Jakupi A, 2000. Bazat e Marketingut. Prishtinë, Kosovë: Universiteti i Prishtinës, fq 7.
Qasshëm nga: https://www.slideshare.net/Menaxherat/marketingu [Qasja 22 Maj 2018].

Justina Shiroka Pula- Përkufizimi i Ndërmarrjeve te vogla dhe të mesme. Qasshëm nga:
https://www.scribd.com/doc/111142290/Perkufizimi-i-Ndermarrjeve-te-vogla-dhe-temesme[Qasja 10 Maj 2018].

Kotler. Ph & Keller K. Marketing Management, 14th E, Prentice Hall, New Jersey, USA,
2012, fq.3 5 Po aty, fq.33 6 Elmazi L. (Billa), Strategjia Marketing, Kumi, Tiranë, 2010,
fq.14 [Qasja 24 Prill 2018].

Strategjia e Zhvillimit të NVM-ve në Kosovë, (2012). Qasshëm nga: Strategjia e Zhvillimit
të NVM-ve në Kosovë 2012-2016, me vision 020, fq.21 [Qasja 14 Maj 2018].

29

Strategjia për Zhvillimin e Sektorit Privat, 2013). Qasshëm nga: http://www.kryeministriks.net/repository/docs/Strategjia_per_Zhvillimin_e_Sektorit_Privat_2013-2017.pdf [Qasja
24 Prill 2018].

30

8

APPENDIXES

Pyetësor:

Kolegji UBT
Drejtimi: Menaxhment, Biznes dhe Ekonomi

Pyetësori ka për qëllim, mbledhjen e informatave në lidhje me strategjitë e marketingut në
NVM. Pyetësori përfshin gjithësej 10 pyetje të ndryshme për kompaninë dhe këto kompani
do të shqyrtohen si raste studimi në temën e diplomës. Përgjigjjet e sinqerta, do të jenë
ndihmë në rezultatet që dëshirojmë të arrijmë.

Emri i Firmës:

1. Gjinia juaj?
•

Mashkull

•

Femër

2. Pozita juaj?
•

Pronar/e

•

Menaxher/e

3. Sektori që vepron firma juaj?
•

Prodhuese

•

Shërbyese

•

Tregtare
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4. Madhësia e firmës suaj?
•

Biznes i vogël

•

Biznes i mesëm

5. Përgatitja juaj profesionale:
•

Shkolla fillore

•

Shkolla e mesme

•

Arsimi universitar

•

Arsimi parauniversitar

6. Periudha e themelimit të ndërmarrjes?
•

Para 1989

•

1990-1999

•

2000-2010

•

2011-2018.

7. Sa i kushtohet rëndësi marketingut?
•

Shumë

•

Mesatarisht

•

Pak

•

Aspak

8. A merren për bazë ankesat e konsumatorëve drejtuar ndërmarrjes tuaj?
•

Po

•

Jo
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9. A janë të informuar punëtoret, konsumatoret, furnitorë dhe komuniteti ku punojnë për
kodin tuaj të etikës?
•

Po

•

Jo

10. Realizimi i promocionit?
•

Reklama televizive

•

Kampanja të ndryshme

•

Rrjete sociale

•

Sponzorime të bizneseve të shumta

•

Tjetër (specifiko):
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